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ABSTRAKT
Në mjedisin shoqëror duke u drejtuar nga mediet e sotme, është thelbësore që bizneset e
vogla dhe të mesme të kuptojnë Facebookun dhe rrjetet e ndryshme sociale, të përdorin
strategjitë e rrjeteve sociale për të rritur bizneset e tyre. Ndikim në planifikimet e biznesit
ka edhe trajtimi i faktorëve ekonomik dhe joekonomik. Ndikim në zhvillimin ekonomik
është një indikacion në zhvillimin e bizneseve dhe përmirsimin e punës së tyre.

-Ndërmarrjet e vogla dhe të mesme jan baza ekonomike e një vendi.
Për fat të keq, shumë biznese të vogla dhe disa të mesme nuk kanë ndonjë planifikim, kur
duhet të fillojnë të përdorin rrjetet sociale. Qëllimi i këtij studimi lë për të kuptuar se si një
pronar i një

biznesi të mesëm apo të vogël përdor rrjetet sociale për t’u lidhur me

konsumatorët. Mungesa e hulumtimit dhe përdorimit të rrjeteve sociale në një mjedis të
bizneseve të vogla siguron motivim për studim për arsye se në Kosovë bizneset e vogla dhe
të mesme përfshijnë pothuajse gjithë tregun.
Studimi trajton këtë boshllëk dhe kontribon në literaturën ekzistuese. Literatura ka
shqyrtimin dhe nevojën për kërkime në fushën e bizneseve të vogla dhe të mesme, si
planifikojnë bizneset në rrjetet sociale.
Sa përdoret interneti në Kosovë, mënyrat se si e shfrytzojnë atë, cilat mosha janë përdorues
më të rregullt, si krahasohemi me vendet evropiane, përdorimi i internetit në telefonat
mobil sa e përdorin meshkujt dhe sa femrat, të rinjtë Kosovar në përdorimin e rrjeteve
sociale, si arrijnë deri te informacionet e rëndësishmë gjatë studimeve.
Ky hulumtim ka qëllim se si një biznes i vogël apo i mesëm i udhëhequr nga pronari apo
menaxheri përdor rrjetet sociale për të bërë marketing, mënyra se si i shfytëzon ai këto
rrjete për të arritur te konusmatori.
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1. HYRJE
Për shumë kompani, marketingu online është vetëm një kanal plotësues, por për kompanit e
njohura si Amazon, Ebay dhe GEICO, është një mënyrë e plotë për të bërë biznes.
Marketingu i drejtpërdrejtë, posaqërisht marketingu online po rritet me një mënyrë të
jashtzakonshme. Ai është duke prirë drejtë një ndërtimi të lidhjeve më të afërta me klientët.
(Kotler & Armstrong, 2008).
Idetë e reja në zhvillimin e marketingut, në rrjetet sociale tregojnë edhe rëndësinë e tij në
treg, prandaj ne shpesh bëjmë pyetje të tilla si:
•

Pse duhet përdorur rrjetet sociale si mundësi marketingu?

•

Çfarë roli luajnë rrjetet sociale ne fushën e marketingut?

•

Pse është e rëndësishme për NVM?

Miksi marketingut, Historiku, nocionet e ekonomisë Faktorët ekonomik dhe jo ekonomik,
faktorë të ndryshëm nga autor të ndryshëm. Ne presim që bizneset të rrisin përdorimin në
rrjetet sociale si një mundësi më e lirë e marrëdhënieve me klientë.
Kapitulli i dytë – Përshkruan disa prej hapave më të rëndësishëm. Faktorët e zhvillimit
ekonomik, faktorët jo ekonomik dhe faktorët ekonomik. Pse bizneset e vogla dëshirojnë të
qasen për përdorimin e rrjeteve sociale por ato nuk kanë një planifikim se si duhet të
veprojnë.
Sfidat e marketingut në bizneset e vogla, miksin e marketingut, rrjetet sociale, planifikimi,
faktorë të ndryshëm dhe autor të ndryshëm.
Kapitulli i tretë – Cila është arsyeja e këtij hulumtimi, dhe pse është zgjedhur ky
hulumtim. Arsyeja e këtij hulumtimi ka çenë të identifikohen pengesat me të cilat përballen
bizneset në zhvillimin e tyre. Se si duhet përdorur rrjetet sociale në zhvillimin e biznesit. Se
çfarë iu ofrojnë rrjetet sociale bizneseve. Roli i rrjeteve sociale ne fushën e marketingut.
Kapitulli i katërt – Qasja që u përdor në hulumtim? Cila intervistë është përdorur në
hulumtim?
Kapitulli i pestë – Na informon në grafike ku janë paraqitur përdoruesit e internetit dhe të
rrjeteve sociale në Kosovë, cilat mosha dhe gjini e përdorin më shumë, dhe arsyet e tyre të
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përdorimit. Përdorimi i internetit dhe rrjeteve sociale të Kosovarëve dhe dallimit nga vendet
evropiane.

1.1 Qëllimi i hulumtimit
•

Identifikimi i njohurive që nevojiten për të ndihmuar në përdorimin e rrjeteve
sociale, për të bashkëvepruar me konsumatorët.

•

Ndërmarrjet e vogla dhe të mesme ndikimi i tyre në ekonomi dhe në punsim

•

Lidhja e rrjeteve sociale me marketingun, planifikimi.

•

Pjesa më e madhe e literaturës diskuton, për rrjetet sociale.

•

Hulumtimi ofron një shumë të teknikave që bizneset e vogla të mesme i përdorin
për planifikimin e tyre në rrjetet sociale, një analizë e këtyre teknikave që duhet
ndërmarrë një biznes që të ketë zhvillim të marketingut në rrjetet sociale.

1.2 Pyetjet e hulumtimit

Hulumtimi ka për qëllim të përgjigjet në pyetjen:

1. Pse bizneset e vogla dhe të mesme në Kosovë kanë nevojë për përdorimin e rrjeteve
sociale?
2. Cili është qëllimi i përdorimit të rrjeteve sociale dhe ndikimi i tij në fushën e
marketingut?
3. Cilat janë vështërsit gjatë përdorimit të rrjeteve sociale?
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Mënyra e të hulumtuarit kërkon që të kemi informata nga shkrime të ndryshme nga autor të
ndryshëm. Po ashtu edhe në këtë hulumtim janë marrë literatura të autorëve të cilët kanë
bërë hulumtime për ekonomi, marketingun, dhe marketingun në rrjetet sociale. Në keto
hulumtime lë të këptohet më shumë roli i marketingut me rrjetet sociale dhe ndikimi i tij në
shoqërinë tonë. Disa prej hapave më të rëndësishëm janë marrë nga autor të ndryshëm
ekonomik dhe janë kategorizuar kështu:
•

Ndikimi i faktorëve ekonomik dhe joekonomik në zhvillimin ekonomik të një
vendi nga autor të ndryshëm (Chand, Lewis, Smith).

•

Përkufizimi i marketingut, (Kotler, Armstrong, Stamenovski, Jaqovski, Ceku,
Rezhidi, Duka, Pano, Jakupi, Hugh).

•

Përcaktimi i NVM (Reijonen, Walsh & Lipinski, Harvie & Sleuwagen, Guedhuys,
Stokes, Berthom, Ewing & Napoli, Leppard & McDonald, Hogarth-Scot, Watson,
dhe Wilson, Gilmore, Koro).

•

Komunikimi dhe miksi i marketingut (Mangold & Faulds)

•

Rrjetet sociale (Kaplan dhe Haenlein, Skellie, Boyd & Ellison, Boyd,Fournier &
Avery, Heinonen, Chu, Kaplan & Haenlein, Lawson & Mady, Parasuraman,
Rogers Twitter, Facebook, Youtube, Business.com, Halligan, Shah, dhe Scott,
Weinberg, Pehilvan, Sturbucks, Parr, Link Humans ).

Zhvillimi është ndryshimi në të hyra, në kursime dhe investime. Se cili është funksioni i të
hyrave ekonomike për njerëzit do të thotë: të jesh mirë ushqyer, të jesh i shëndetshëm,
shkollimi dhe punsimi. Pra krijhohet barazia, ulet varfëria, shtohet arsimimi, liria, dhe
krijohet një ambient i sigurt dhe i qëndrueshëm. (Koro, 2004).
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2.1 Faktorët ekonomik dhe jo ekonomik

Faktorët ekonomik janë: Burimet natyrore - Një nga faktorët kryesor për zhvillimin
ekonomik të një vendi janë burimet natyrore, në mesin e burimeve natyrore janë të
përfshira, cilsia e tokës, sistem të mirë lumenjsh, burime të naftës, turizmi, klima etj. Në
faktë burimet natyrore janë kusht i domosdoshëm për rritjen ekonomike. Nje vend me
burime të kufizuara nuk mund të ketë zhvillim të shpejt (Chand, 2014). Nje vend i cili nuk
ka burime të mjaftueshme dhe është i varfër në burime natyrore, më vonë mund të
konsiderohet shumë i pasur në burime. Ndër vendet të cilat nuk kanë burime të
mjaftueshme janë India dhe Japonia. Japonia është një vend me burime natyrore ta
pamjaftueshme por është ndër vendet më të zhvilluara në bot. Japonia ka qenë në gjendje
për të zbuluar teknologji të reja për burimet e kufizuara. Një vend që ka forcë puntore të
edukuar dhe te kualifikuar mirë, me burime të pasura natyrore ndikon në rritjen e
ekonomisë (Lewis).

Rritja e prodhimit bujqësor - Rritja e kapaciteteve prodhuese bujqësore duke u shoqëruar
me një rritje të produktivitetit, është e rëndësishme për zhvillimin e një vendi. Në rastë se
një vend nuk arrin të prodhojë mjaftueshëm ai vend do të mbetet pa zgjidhje. Nëse ndonjë
vend dëshiron ta ndjek ritmin e industrializimit nuk duhet të lejoj që bujqësia e saj të mbetet
prapa. Furnizimi i produkteve bujqësore duhet të rritet, të ketë një ngritje të industris në
qytete që të tërheq një pjesë të popullsisë nga fshatrat.

Tregtia e jashtme - Teoria klasike e tregtis është përdorur nga ekonomistët për një kohë të
gjatë për të treguar se tregtia midis kombeve është shumë e dobishme. Në kontekstin
ekzistues teoria na sygjeron se vendet me zhvillim më të vogël, dhe të specializuar, në
prodhimet primare kanë avantazhin e kostos në krahasim me prodhimin e tyre. Ndërsa
vendet e zhvilluara kanë një avantazh më krahasues në koston e prodhimit, duke i përfshirë
makinat dhe pajisjet. Prandaj një vend në zhvillim, nuk duhet që vetëm të përpiqen të bëhen
të panvarur në pajisje kapitale, por edhe në produkte tjera industrial, sa më shpejtë të jetë e
mundur, prandaj duhet te përpiqet për të nxitur zhvillimin e industrive të saj në një nivel të
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lartë ku mallrat e prodhuara zëvendsojnë produktet primare si eksportet kryesore të vendit.

Teknologjia - Teknologjia ndihmon në rritjen e produktivitetit me sasi të vogla të
burimeve. Teknologjia gjendet kudo e së bashku me të edhe rrjetet sociale. Në një kërkim
të bërë nga “Pew internet”, në muajin gusht të vitit 2012, është gjetur se 70% e të rriturve
nga e gjithë bota janë të kyqur në rrjetet sociale. Shpikjet e reja dhe inovacionet e reja kanë
ndikuar në shoqërinë tonë, ka ndihmuar në zhvillimin ekonomik duke e përfshirë
ekonominë globale. Ndryshimet teknologjike gjatë dhjetë viteve të fundit kanë krijuar një
botë krejtësisht të re. Vendet të cilat i kanë kushtuar më shumë vëmendje zhvillimit
teknologjik, zhvillohen më shpejtë në krahasim me vendet që jan më pakë të fokusuara në
zhvillimin teknologjik. Përmes teknologjive të reja proceset e punës në organizata janë
duke ndryshuar gjithnjë e më shumë. Makinat gjithnjë e më shumë zotërojne aktivitetet
njerzore, komunikimi dhe puna ekipore është virtuale dhe e mundur në distancë. Një
mënyrë e re e një jetese digjitale. Përmbajtja e medieve është zhvendosur gjithnjë e më
shumë në tiparet e botës online, duke përfshir një rritje çdo ditë e më të madhe. Pra shumë
njerëz po shpenzojnë shumë kohë në rrjetet sociale digjitale. Në kërkim të informacionit për
ofertat për blerje dhe në procesin e blerjes, konsumatorët tashmë janë zhvendosur në botën
digjitale.
Faktoret jo-ekonomik në zhvillimin ekonomik: Zhvillimi i burimeve njerzore – Në
fillimi duhet trajtuar burimet njerzore. Suksesi i zhvillimit ekonomik dhe shoqëror i
vendeve të ndryshme matet me diturin të cilën e ofrojnë dhe mund të marrin në edukimin
formal dhe vlerat praktike të kësaj diturie.
Cilësia dhe zhvillimi i burimeve njerzore ndikon në rritjen dhe zhvillimin ekonomik.
Prioritet primar i idejave dhe politikave nacionale është edukimi. Sistemet tradicionale të
edukimit kanë filluar të humbin efektin për arsye të programeve te vjetruara. Edukimi
plotësues është i natyrshëm dhe i domosdoshëm.
Mënyrat e edukimit janë: Edukim formal – arsimim i rregullt që nga edukimi fillestar e
deri te ai pas universitar.
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•

Faktorët që ndikojnë në edukimin formal: Ndryshimet teknologjike, ndërrimet
në rajone, adaptimi i kushteve të ekonomisë në treg

•

Etapat e edukimit formal: Aftësimi për punë, zgjerimi i diturisë, zhvillimi I
karrieres, edukimi për të ardhmen

•

Edukimi jo formal: Trajnimet, seminaret, workshopet

Liria politike - Duke bërë lidhjen me kohërat moderne dhe botërore e shohim se hapat e
zhvillimit dhe moszhvillimit janë të ndërlidhura. Në mjaft vende procesi i tranzicionit
përfshiu edhe fenomene të tjera të natyrës jotranzicionale si: lufta civile, konfliktet apo
formimi i shteteve kombëtare. Ndërsa vendet e tranzicionit nuk mund të shikohen si të
varfra në shumë aspekte, duke përfshirë vendet e ballkanit edhe Kosovën, kishin një
përballje me shumë probleme që janë karakteristike për vendet e varfëra si: Institucione të
dobëta, pabarazi, pa aftësi e elitës politike.

Korrupsioni - Korrupsioni mbetet problem madhor për vendet e evropës juglindore, dhe
vepron si faktorë negativ në procesin e tyre të rritjes. Derisa keto vende ta eliminojnë
korrupsionin në sistemet e tyre administrative, është e natyrshme që kapitalistët tregtar dhe
pjesa e tjetër e fuqishme ekonomike do të vazhdojnë për ti shfrytzuar burimet kombëtare
per interesa personale.
Sistemi rregullator shpesh keqpërdoret, edhe licencat shpesh nuk ipen në baza meritore.
Evazioni fiskal është përsosur në vëndet më pakë të zhvilluara nga seksionet e caktuara të
shoqërisë dhe taksat shpesh janë shmangur nga zyrtarët e qeverisë.

Ritmi i rrijtes Ekonomike - Ritmi i rritjes ekonomike është i varur nga dëshira për
zhvillim, kur një vend ka nivel të vetëdijës në shkallë të ulët dhe shumica e ka pranuar
varfërinë si fatin e tyre, atëhere ka shumë më pakë shpresë për zhvillim. “Adam Smith” Ai
u përpoq për të përcaktuar faktorët që çuan në pasurinë e kombeve. Ai arriti në përfundimin
se me taksa të ulëta, paqja dhe sistemi i realizueshëm i drejtësisë do të çojë në Zhvillim
ekonomik.
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2.2. Përkufizimi i marketingut
Marketingu më shumë se çdo funksion që kryen biznesi merret me klientët dhe është një
aktivitet i rëndësishëm për suksesin e një biznesi. Marketingu i drejtpërdrejtë, posaqërisht
marketingu online po rritet në një mënyrë të jashtëzakonshme. Ai është në krye të drejtimit
drejt ndërtimit të marrëdhënieve më të afërta, dhe më bashkëvepruese me klientët
(Kotler & Armstrong, 2008). Bizneset në ditët e sodit kanë mundësi të marketingut më
shumë se kurrë më parë. “Philip Kotler” përkufizoj në librin “Parimet e marketingut” në
vitin 2008 se marketingu i shëndetshëm është vendimtar për suksesin e një kompanie.
Marketingu pra përkufizohet me krijimin e vlerës për klientët. Pra si hapë i parë,
ndërmarrjet duhet të njohin konsumatorin dhe tregun në të cilin veprojnë (Kotler &
Armstrong, 2008).

Teorit e marketingut - Marktingu krijon vlera për ti ofruar për të plotësuar nevojat dhe
kërkesat e tregut, marketingu është dhe mënyra e njohjes së konsumatorit. Vendimet që
merren për marketing bazohen në fakte të cilat merren nga tregu në mënyrë që
informacionet të jenë të përsosura për konsumatorin (Ceku & Rezhidi, 2002). Ndërmarrjet
që ti përmbushin nevojat e konsumatorëve duhet të jenë më efikase se konkurrenti.
Ndërmarrjet bëjnë krahasimin me përmbushjen e nevojave të klientëve të vetë me produktet
që ofron me çmimet, promocionet, në krahasim me atë që ofron konkurrenca e tij.
(Stamenovski & Jaqovski, 2013). Kërkesat që kanë konsumatorët dhe plotësimin e nevojave
të tyre kanë ndikuar në përmirsimin e marketingut. Marketingu si process hoqëror dhe
menaxhues, nëpermjet të cilit njerëzit përfitojnë nga ajo se çka iu nevojitet atyre dhe se çka
dëshirojnë ti ofrohet, përmes krijimit dhe shkëmbimit të produkteve me të tjerët (Kotler,
2008). Procesi i marketingut përfshinë pesë hapat e parë krijojnë vlerë për klientët, së pari
duhet të njohur tregu dhe nevojat dhe kërkesat e klientëve, së dyti bëhet një strategji e
marketingut që vihet në lëvizje nga klientët që ka për qëllim ruajtjen dhe shtimin e
klientëve të synuar, së treti ndërtojnë një program të marketingut që jepë vlerë të madhe,
këta hapa formojnë bazën e hapit të katërt, i cili është ndërtimi i marrëdhënieve
fitimprurëse me klientë dhe krijimin e kënaqësisë së klientëve, ndërsa në hapin e fundit
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kompania merr të mirat e marrëdhënieve të ngushta me klientë, prej të cilëve merr vlerë
(Kotller & Armstrong, 2008). Sotë shumica e specialistëve të marketingut e kanë kuptuar se
ata nuk dëshirojnë të kenë marrëdhënie me çdo klientë, por në vend të kësaj ata po vënë në
shënjestër më pakë klientë por klientë më fitimprurës. Shumë kompani tani përdorin se cila
është më e lëvërdishme për ta, duke i larguar klientët që nuk janë të nevojshëm për
kompanin dhe duke i zëvendsuar ata me klientët profitabil. Pasi ata i vërejnë klientët e
rëndësishëm të tyre ata krijojnë oferta më joshëse dhe iu japin trajtim më të veçantë për të
fituar këta klientë dhe duke marrë besnikërinë e tyre. (Kotler & Armstrong 2008).
Specialistët e marketingut marrin parasysh disa detaje të rëndësishme: përdorimi i një
mesazhi të kuptueshëm, si e shikon marrësi mesazhin, (Duka & Pano, 2006).
Marketingu përcaktimin e tij e ka në konsumatorin dhe në fushën e prodhimit edhe pse këto
teori i takojnë veprimtarive ekonomike (Jakupi, 1995). Aktivitete të ndryshme të
hulumtimeve të tregut, studime të tregut, llojet e produkteve, caktimi i çmimeve, dhe
komunikimet me konsumatorë janë veprime kryesore të marketingut. Marketingu i
suksesshëm duhet të jetë: Fitimprurës, më shumë sulmues i integruar, strategjik dhe i
orientuar nga e ardhmja, të jetë efektiv të jap rezultate (Hugh, 1972). Plani i marketingut
është një pasqyrë që analizon situatën e marketingut, shfaq problemet, bënë vlersimin,
vendos objektivat dhe tregon strategjitë të cilat përmbushin objektivat. Analiza e procesit të
marketingut për ekspertët e marketingut kërkohet të arrihet kuptimi nga ana e marrësit të
mesazhit se si reagon në pranimin e mesazhit e shohim në modelin AIDA.
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Figura 1. Modeli AIDA
Burimi: (Ellias St. Elmo Lewis, 1898)

A- (attention) - vëmendje, që të tërhiqet vëmendja diçka duhet të ndodhë
I- (interests) – interes, duhet të zgjohet interesi për të vazhduar
D- (Desire) – Dëshirë, duhet zgjohet një dëshirë te blerësi
A- (Action) - Veprim, duhet të veprohet që dëshira të realizohet

2.2.1 Përcaktimi i NVM

Shumë përpjekje janë bërë për të përcaktuar filozofinë e bizneseve të vogla, si numrin e të
punsuarve, vlerën e aseteve, dhe shitjet. NVM - Ndërmarrjet e vogla të mesme duhet të jenë
të gatshme ti përgjigjen shpejtë dhe me saktësi tregut. Që do të thotë se ato duhet të jenë
sfiduese dhe produktive, ndërmarrjeve iu nevojitet për të rritur konkurrencën dhe cilësinë.
Marrja e masave për të forcuar sistemin e biznesit, duke iu krijuar mundësi si shërbimeve
private ashtu edhe publike. Marketingu në NVM i jep nformatat konsumatorit për firmën,
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shërbimet e saja, dhe ruan marrëdhëniet me konsumatorët (Reijonen, 2010).
Me burimet që kanë ndërmarrjet e vogla kanë shumë mundësi të marketingut. NVM
ndërmarrjet janë aktive në marketing rrjetet e komunikimit janë shumë të rëndësishme për
zhvillimin e tyre në rritjen ekonomike, (Walsh & Lipinski, 2009). (Walsh & Lipinski, 2009)
kanë rënë në përfundim se firmat me fokusin e tyre në rrjetet sociale në fushën e
marketingut

mbështeten në rrjetet e tyre personale. Ndërmarrjet e vogla përfaqësojnë

shumicën e tregut të Kosovës që do të thotë që bizneset e vogla dhe të mesme janë shumë të
rëndësishme për ekonomin e një vendi. Po të shikohet struktura e ekonomis Kosovare del
që tregu më i madh i përket biznesit familjar. NVM janë të rëndësishme për zhvillim
ekonomik dhe për të krijuar punësim (Harvie dhe Lee, 2005). Për këtë arsye ato janë të
rëndësishme dhe kanë një rol të rëndësishëm në kontributin e varfërisë (Harvie dhe Lee,
2005). Pra e ardhmja e ekonomisë në Kosovë është e varur nga NVM. Duke parë që vendet
në zhvillim NVM janë një element shumë i rëndësishëm i ekonomisë. Megjithatë rritja e
NVM në vendet në zhvillim është më e ngadaltë se në vendet e industrializuara (Sleuwagen
dhe Guedhuys, 2002). Por NVM në vendet në zhvillim kontribojnë më shumë në punësimin
total me një mesatare prej 70%, ndërsa në ekonomit e industrializuara kanë një kontribut
mesatar prej 50% (Harvie dhe Lee).
Hulumtuesit gjerësisht bien dakord se marketingu ndryshe praktikohet në bizneset e vogla
në krahasim me bizneset e mëdha. (Coviello, 2000, Gilmore, 2001, Hill, 2001, Reijonen,
2010).
Marketingu i bizneseve të vogla ka qenë përshkruar si jo formal, pastrukturuar, spontan,
dhe reaktiv. (Gilmore, 2001, Reijonen, 2010). Sipas (Stokes, 2000), në firmat e vogla,
marketingu është përdorur për nevojat e menjëhershme dhe shumë pakë vëmendje i është
kushtuar planeve dhe strategjive. NVM – drejtpërdrejt i kanë kushtuar vëmendjen e tyre
shitjeve në mënyrë që të mbijetojnë (Stokes, 2000). Për të gjitha çështjet e jashtme të
reklamave, si matja e kënaqësisë së konsumatorit, përmirsimin e marëdhënieve me
konsumatorin, dizajni i shërbimit në mbështetje të klientit, funksioni i shitjes ka një ndikim
pakë më të madhë (Walsh & Lipinski, 2009). Një nga zonat më të përhapura në të cilat
bizneset e vogla kanë problem marketingun (Huang & Brown, 1999). Kjo është për
shkakun e pamundësisë për të punësuar një marketer për kryerjen e aktiviteteve të
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marketingut për biznesin (Berthom, Ewing & Napoli, 2008).
(Leppard & McDonald, 2001), deklaruan se pronari-menaxheri kanë një ndikim të
rëndësishëm në çdo aspekt të aktiviteteve të NVM të marketingut. Pronari-menaxheri janë
përgjegjës për kryerjen e funksioneve brenda një organizate, bankare, blerjet, reklamat, dhe
rekrutimin.
Ata vendosin se cilat plane të marketingut duhet të përdorin, sepse ata nuk kanë një
menaxher të marketingut si punonjës (Berthon, Ewing, dhe Napoli, 2008).
Sipas (Walsh dhe Lipinski, 2009), marketingu ne NVM nuk është aq mirë i zhvilluar ose
nuk ka aq ndikim si në kompanit e mëdha. Organizatat e mëdha shpesh janë të mëdha sa të
kenë një departament të marketingut që lejon përshkrimin e funksioneve dhe aktiviteteve.
Ky dallim mund ti atribohet kufizimeve të caktuara të bizneseve të vogla që përballen me
burimet e kufizuara në aspektin e financave, kohës, dhe njohurive të marketingut (Gilmore,
2001, Reijonen, 2010).
Teoria komplekse mund të konsiderohet e papërshtatshme në ndermarrjet e vogla
(Hogarth-Scot, Watson, dhe Wilson, 1996). Sipas (Reijonen, 2010), është argumentuar se
pronarët dhe menaxherët e firmave të vogla kanë tendenca për të parë marketingun më
ngusht. Për më tepër është argumentuar nga marketerët se lidhja me rrjetet sociale në
marketing e konsiderojnë si shitjet dhe reklamat (Reijonen, 2010).
Një zgjidhje për sfidat e marketingut me të cilat përballen bizneset e vogla është në rrjetet
sociale. Rrjetet sociale iu mundësojnë bizneseve të vogla për të kapërcyer sfidat e buxhetit
të kufizuar, mungesat e ekspertizës dhe pozicionimin kundër bizneseve dhe konkurrentëve
të mëdha. Avantazhi konkurues shpesh duhet të kërkohet nga burime tjera dhe me mjete
tjera (Gilmore, 1999). Si rrjedhojë firmat e vogla janë duke lëvizur nga praktikat e
marketingut konvencionale ndaj më të përballueshme, interaktive, dhe marketingut të
integruar.
Sektori privat NVM – Ndërmarrjet e vogla dhe të mesme kanë rëndësi të madhe në
zhvillimin ekonomik. Në një kapacitet prej 99% të ndërmarrjeve në Kosovë i përkasin
NVM. Në Ksovë ka dominim në mikro ndërmarrjet e vogla të cilat kanë orientimin e tyre e
kanë drejt tregtisë me shumicë dhe pakicë me vlerë të ulët. Ka një regjistrim prej 10000
bizneseve ku 98% prej tyre janë mikro ndërmarrje, ku 91% janë në pronësi individuale ku

11

janë të punësuar më pakë se 5 puntorë. Ndërsa fokusi i shumcës së këtyre firmave është
prej 56% prej tyre kan fokusin e tyre në tregti, hotelieri dhe restourante, në prodhim 9.4%
dhe 1.8% në bujqësi. Mënyrat kreative dhe inovacionet e ndryshme kanë rëndësi të madhe
në këto biznese që të jenë konkurruese në treg. Pra ka mungesë ideve se me çfarë biznesi të
fillohet. Problemet më të mëdha tek sektoret private në Kosovë qëndrojnë në korrupsion i
cili mbetet problem serioz (Koro, 2014).

2.3. Komunikimi dhe Miksi i marketingut

5-Njerëzit,
6-Proceset,

1-Produkti,
2-Çmimi,
3-Promovimi,

Miksi i

7-Nevojat fizike

Marketingut

4-Vendi,

Figura 2. Miksi i marketingut
Burimi: (Vliet, 2011).
Marketingu Miks dhe 7P – e marketingut. Integrimi dhe interpretimi i marketingut filloi
shumë vonë, shkaktar ishin ndryshimet që po ndodhnin në botë me ndryshimet teknologjike
në informacionin e marketingut dhe se si të komunikohet marketingu.
Interpretime të ndryshme janë dhënë, për mundësit në integrimin e marketingut, duke e
bërë të vështirë që të bien dakord se si të komunikohet marketingu (Vliet, 2011). Si një
definicion i reklamave të pergjithshme, shitjes, komunikimit direkt, promovimit, dhe
lidhjeve me konsumatorët, rëndësia më e madhe është komunikimi. Elementet e miksit të
marketingut si: (Reklamat, shitjet personale, promovimi i shitjes, marrëdhëniet me publikun
dhe marketingu i drejtpërdrejt), janë përzierje tradicionale dhe promovuese. Në vitet e
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fundit shfaqja e rrjeteve sociale i ka shtuar diqka të re miks promovimit. Rrjetet sociale i
japin hapësirë bizneseve që ti bëjnë klientët e interesuar. Ato krijojnë një lidhje direkte
mdërmjet klientëve (Mangold & Faulds, 2009).

Produkti - Produktet janë mjete me të cilat organizatat e ndryshme synojnë të kënaqin
nevojat e konsumatorëve. Një produkt është gjithqka që një organizat apo kompani ofron
për konsumatorët, me potencialin e saj që mund të kënaq një nevojë. Ky produkt mund të
jetë i prekshëm apo i paprekshëm një shërbim.
Çmimi - Çmimi në vetëvete mund të jetë një tregues i cilsisë. Çmimi është mjetë vendimtar
për tri arsye: Së pari: Shpesh është e vështirë të vlerësosh shërbimin para blerjes. Çmimi
mundet të përdoret si tregues i cilsisë së preceptuar. Së dyti: Çmimi është mjet i
rëndësishëm në kontrollimin e kërkesës. Së treti: Një variabël vendimtare për segmentimin
e tregut të shërbimeve është ndjeshmëria e çmimit. Disa konsumatorë janë të gatshëm të
paguajnë një kosto më të lartë se të tjerët. Koha është përdorur zakonisht për të segmentuar
konsumatorët e ndjeshëm apo jo të ndjeshëm ndaj çmimit.

Promocioni - Promocioni përfshinë metoda të ndryshme të komunikimit të përfitimeve të
një shërbimi për konsumatorët portencial: reklamën, promocionin e shitjeve, publicitetin
dhe shitjen personale. Për më tepër promovioni duhet të pohojë apo vërtetojë rolin
përcaktues të influencës personale në procesin e zgjedhjes dhe të stimulojnë komunikimin
gojë me gojë.

Cowell na këshillon katër mënyra për ta realizuar këtë:
1. Duke i bindur konsumatorët e kënaqur që të informojnë të tjerët për kënaqësinë
e tyre.
2. Duke i prodhuar materialet që konsumatorët mund ti transmetojnë tek të tjerët.
3. Duke zgjedhur dhe duke synuar opinionin e udhëheqësve në fushat reklamuese
4. Duke inkurajuar klientët potencial për të biseduar me klientët actual
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Vendi- Vendi i komunikohet dhe i referohet lehtësisë së mundësive që konsumatorët kanë
për një shërbim, se ku do të vendoset produkti apo shërbimi. Vendimet mund të përshijnë
vendimet për vendodhjen fizike (si vendimi se ku do të vendoset ndonjë hotel), vlerësimi i
vendodhjes të dyqaneve mbetet një aftësi e rëndësishme për marketerët e shërbimeve.

Njerëzit - Nga pjesa më e madhe e shërbimeve, elementi më vital i marketingut miks janë
njerëzit. Në rastin e prodhimit të mallrave ku prodhimi është i ndarë nga konsumi, drejtimi
merr masa për të reduktuar efektin e drejtpërdrejtë të njerëzve me autputin përfundimtar qe
përfitojnë konsumatorët. Pra mënyra se si është prodhuar një makinë ka pakë rëndësi për
blerësin e saj. Për të arritur standardin e përcaktuar, metodat e rekrutimit, motivimit,
trajnimit dhe shpërblimit te skuadrës janë të rëndësishme për miksin e marketingut.

Proceset - Procesi i prodhimit ka shumë pakë rëndësi apo aspak rëndësi për konsumatorin e
mallrave industrial, rëndësi ka për konsumatorin e shërbimeve i cili shihet si bashkprodhues
i shërbimit.

Nevojat Fizike - Paprekshmëria e një shërbimi bënë që konsumatorët aktual mos jenë në
gjendje që të gjykojnë para se ai të konsumohet, pra duke e rritur rrezikun që e shoqëron
blerjen e shërbimit. Prandaj një pjesë e rëndësishme është e strategjisë së marketingut miks
për shërbimet, ështe zvoglimi i nivelit të rrezikut. Duke i ofruar një pamje të prekshme rreth
natyrës së shërbimit.

2.4. Rrjetet sociale (Web 2.0)

Rrjetet sociale janë faqe të internetit që lejojnë personat të cilët i përdorin për të krijuar një
profil të personalizuar ku mund të përfshihen të dhëna si: demografike, arsimore,
informacion, kontakte të ndryshme, muzik, video, linke, mesazhe. Rrjetet sociale të japin
mundësin për të krirjuar një rrjet me miq të ndryshëm për të bashkvepruar.
Rrjetet sociale u shfaqën në vitin 1990. Fjala e parë që u citua ishte “SixDeegres” (Boyd &
Ellison, 2007). Arritjen më të madhe e pati faqja e qujatur “Friendster” e cila u prezantua në
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vitin 2002 e cila fillimisht u shfaq si një vend takim dhe u bë popullore në zonën e San
Franciskos (Boyd, 2006). Pas epërsis që krijoji “Friendster” filluan të shfaqeshin shumë
rrjete soicale prej të cilat filluan të bëhen shumë të rëndësishme edhe për përdorimin e tyre.

Figura 3. Platforma e rrjeteve sociale më të rëndësishme për biznese
Burimi: (Chafey, 2016)
Rrjeti social më aktual është Facebook i cili u themelua në shkurt të vitit 2004 nga Mark
Zuckerberg si një rrjet social për kolegje, dhe tash ka arritur të jetë rrjeti social më popullor
nga të gjitha rrjetet sociale.
Një studim që ka bërë universiteti i Kembrixhit kanë deklaruar se rrjetet sociale, na nxisin
të arrijmë një qëllim. Një rrjet social mundet me zhvillu një jetë më të shëndetshme.
Universiteti pas një studimi të bërë, publikoj në revistën “Science” kanë deklaruar se kulmi
i çdo gjëje është homofobia, ose dëshira për të kërkuar personat online të cilët ngjajnë me
neve dhe kanë të njëjtat tipare. M fjalë tjera rrjetet sociale jo vetëm që na ndihmojnë për të
marrë këshilla, por ato kanë ndikim edhe në sjelljet tona. Kanë ardhur në përfundim se në
bazë të studimeve që kanë bërë në bazë studimeve të mëparshme, kanë thënë që të
përdoresh rrjetet sociale nuk lejon zhvillimin e informacioneve, dhe ulin mundësit e të qenit
shëndetshëm dhe uljen e aktiviteteve fizike. Sipas studimeve thuhet që ndodhë e kundërta,
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rrjetet sociale jo vetëm që na japin informata për botën po na ndihmojnë që të
përmirsohemi nga ana kulturore. Për ta vërtetuar këtë universiteti formoi një rrjet social ku
pjesmarrësit kishin lidhje me miqt e tyre. Pastaj në të vendosën diqka të rëndësishëm per
konsumatorët që ishte “mbajtja e dietës”. Ku njëri që ishte pjesmarrës i shkruante të tjerëve,
kjo faqe fitoj shumë klikime ku në faktë u vërtetua se përdoruesit e rrjeteve sociale në
formimin e këtyre forumeve kanë prirje ti përgjigjen të tjerëve për shendetin dhe mjeksinë.
Sipas një “Psikoterapeuti” personat të cilët përdorin shumë rrjetet sociale jo vetëm që na
japin informacione, por ata na ndihmojnë të jemi edhe më të ndërgjegjshëm. Sa i përket
mjeksisë informacionet e marrura në forume shpeshë nuk janë të sakta, prandaj duhet të
kemi një ekuilibër. Efekti i rrjeteve sociale përfshinë të gjitha moshat. Përdorimi i rrjeteve
sociale në një orë në ditë ndikon pozitivisht në kujtesën e njerëzve, përveq që përmirson
humorin.

2.4.1 Definimi i rrjeteve sociale

Duke marrë në konsideratë rrjetet sociale një shitës duhet të njoh çdo aspekt te saj. Rrjetet
sociale dhe përmbledhjen e rrjeteve sociale që ndërlidhen me internetin, aplikacionet që
ndërtohen mbi bazën teknologjike të Web 2.0 në bisedat e konsumatorëve i japin mundësi
markave për të dëgjuar përgjigjet e konsumatorëve (Fournier & Avery, 2011). Rrjetet
sociale ofrojnë një numër të gjërë të alternativave në internet, që e bënë më të vështirë për
kompanit të din ti përdorin ato.

2.4.2. Qëndrimet dhe motivet në konsum

Kjo eshte jetike per marketerët dhe për shitësit qe ata të dijnë se cilët faktorë ndikojnë
konsumatorin. Qëndrimet dhe motivet për arsye se konsumatorët kërkojnë gjithnjë
informacione për markat, diqka që ka qenë në kontroll vetëm nga kompanitë (Heinonen,
2011). Hulumtimi ka shqyrtuar se në çfarë menyra ndikojnë faqet e rrjeteve sociale se si
ndikojnë ato tek motivet dhe qëndrimet e konsumatoreve (Chu, 2011). Sipas hulumtimit
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përdoruesit të cilët janë anëtar të grupeve në Facebook kanë ma shumë gjasa për të ditur të
dhënat e tyre personale se sa ata qe nuk janë anëtar (Chu, 2011). (Chu, 2011) tregon se për
pjesmarrjen e grupit dhe angazhimin me reklama online kërkon një nivel më të madhë të
informacioneve personale për arsye se përdoruesit i shfaqin hapur lidhjet e tyre me grupe në
Facebook. Përdoruesit të cilët janë anetarë të grupeve në Facebook ruajnë një qendrim më
të favorshëm ndaj rrjeteve sociale dhe reklamave. Perdoruesit mbajnë qëndrime më pozitive
drejt reklamave dhe i kanë gjasat me të larta për të i’u bashkuar ndonjë marke apo një grupi
shitësi me pakicë në Facebook për të marrë mesazhe promocionale.
Rrjetet sociale janë mjedisi permes së cilës konsumatorët mbledhin informacione për të
bërë blerjen (Kaplan & Haenlein, 2010). Preceptimi i një individi në treg ka një rol të
madhë nëse ata kanë motiv për të marrë pjesë në konsum (Lawson & Mady, 2011). Për të
pasur sukses në fushata të marketingut përmes rrjeteve sociale, konsumatori duhet të jetë i
hapur për rrjetet sociale (Mady, 2011). Gadishmëria e rrjeteve sociale në konsum është e
rëndësishme e cila është përcaktuar se njerezit kanë prirje për përdorimin e rrjeteve sociale
për arritjen e qëllimeve të tyre në shtëpi edhe në punë (Parasuraman & Mady, 2011).
Shitësit duhet të jenë te gatshëm për ti shitur konsumatorëve, sepse në qoftë se ata nuk kanë
ide në përdorimin e rrjeteve sociale ose e preceptojin negativisht atëhere marketingu i tyre
në rrjettet sociale nuk do të ketë sukses. Analiza për të përcaktuar që shitësit duhet të jenë të
gatshëm në përdorimin e teknologjive duhet përcaktuar nëse marketingu përmes reklamave
interaktive do të jetë një përshtatje më të mirë, caktimi i një obkjektivi si një shitës të
tregut.
Procesi për miratimin e inovacioneve (IAP), është një instrument që jep informata për
pranimin e konsumatorit me teknologjite e reja. IAP është pjesë nëpër të cilin një individ
kalon nëpër procesin e quajtur risi-vendim (Rogers & Mady 2011). Hapat të cilat përbëjnë
këtë proces janë: njohurit për inovacionin, zbatimin e informacionit dhe konfirmimin e
vendimit (Mady, 2011).
Njohja e IAP mund t’i ndihmojë specialistët e marketingut për të përmbushur fushatën e
tyre të marketingut. Rrjetet sociale me kohë janë avancuar dhe tani ato janë një vend ku
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konsumatorët mund të dijnë më shumë për kompanitë e tyre të preferuara dhe për
prodhimet që ata shesin.

2.4.3 Përdorimi i rrjeteve sociale

Disa nga llojet më të popullarizuara në përdorimin e rrjeteve sociale janë: (Facebook,
Twiter, Instagram, Linkedin, SnapChat, Yotube) etj.

Rrjetet sociale janë shumë

popullore.
Facebook ka më shumë se 1.71 miliard përdorues mujor, ditor 1.13 miliard përdorues aktiv
në Kosovë ka rreth 800 mij përdorues aktiv, ndërsa në Shqipëri ka 1.4 milion përdorues
aktiv.
Twiter ka rënë nga rritja për herë të parë në paraqitjen, e komisionit të letrave me vlerë, por
ka pasur rënie edhe më të madhe kur i janë përjashtuar edhe përdorimin e Sms-ave që
përdornin. Twiter nga 307 milion ka rënie në 305 milion që janë shpallur në muajin tetor.
Sipas një statistike të Ceo Twitter Disk Costolo ka 320 milion përdorues aktiv në tre
mujorin e vitit të fundit në muajin dhjetor (Taylor, 2015). Përdorimi i rrjeteve sociale po iu
mundëson kompanive që të merren me klientët në një kohë dhë në mënyrë direkte me kosto
relativisht të ulëta më një efikasitet të lartë se sa me opsionet e tjera të komunikimit.
Mundësit që bizneset e vogla dhe të mesme të kenë një avancim më të shpejtë me një kosto
më te ulët (Kaplan & Haenlein 2010). Klientela besnike e përdor online fjalën e gojës e cila
ka rëndësi për NVM. Perdorimi i rrjeteve sociale, ka shkaktuar një ndryshim të
rëndësishëm të komunikimit me klient. Pra i’u mundësohet konsumatorëve, si një pajisje
për ta përdorur për planifikimet e tyre të marketingut (Reyneke 2011).
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Figura 4. Përdorimi i rrjeteve sociale në rajon
Burimi: (Banking Industry, 2015)
Sipas kësaj statistike Kosova është vendi që përdor më së shumti në rajon rrjetet sociale.
Nëse ju përdorni atë saktë, mundet të krijoni bashkvëprim të fuqishëm me konsumatorin.
Për të fituar nga rrjetet sociale duhet krijuar një plan të qartë që merr në konsideratë se
çfarë jeni duke u munduar për të arritur, dhe se çfarë po bënë konkurrenca juaj.
Mënyrat e përdorimit të rrjeteve sociale më të rëndësishme: Facebook, Twiter, Linkedin
dhe youtube.
Twiter është i përbërë nga fallowers dhe retweets. Twitter është një rrjet informacioni i
përbërë nga 14 karaktere mesazheve të quajtura Tweets. Është një mënyrë e thjeshtë për të
zbuluar të rejat e fundit lidhur me gjërat që iu interesojnë. Në mesazhet retweet i’u mund të
gjeni shumë kontakte të reja.
Nëse jeni përdorues fillestar gjasat më të mëdhaja janë për të gjetur mesazhe nëse ata janë
reetweets. Përdorimi i Twitter është i rëndësishëm edhe për biznesin tuaj (Twiter, 2015).
Facebook - Dhe vlerësimi i tij është shumë i madhë për “Like” e Facebook (Skellie, 2011).
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Butoni i pëlqimit “Like” në Facebook është i përfshirë që nga muaji shkurt i vitit 2009.
Facebook ka tipare të cilët përdoren për të nxitur ndonjë reagim nga njerëzit. Këtu janë tri
gjëra kryesore që përdoruesit i shfrytëzojnë, ato janë “Like” faqen e Facebookut, të
ndryshojnë statusin, dhe të shkarkojnë gjëra të ndryshme. Më e rëndësishmja e pëlqimeve
është kur përdoruesi pëlqen faqen e Facebookut, kjo do të thotë se ata kanë të regjistruar të
gjithë përmbajtjet në të ardhmen (Skellie, 2011). Shpërndarja është një lloj për të konektuar
njerëzit njëri me tjetrin, ashtut që ju të keni lidhshmërin në mes shokëve të Facebookut me
profilin tënd në mënyrë që faqja e juaj të krijoj fansa. “p181” (Barefoot & Szobo, 2009).
Pra pëlqimet janë shumë të rëndësishme sepse i’u mundësojnë bizneseve që të marrin
reagime për punën në Facebook (Skellie, 2011). Kjo do të thotë se bizneset duhet të
provojnë për të marrë sa më shumë përdorues që të jetë e mundur, kjo varet edhe nga
mënyra e paraqitjes së tyre, personat të cilët janë aktiv ti angazhoj në shikueshmërin e
përmbajtjes së faqes suaj. Kur ne pëlqejmë një faqe kjo do të thotë se përdoruesit të
Facebookut i kirjon lidhshmëri e cila shpërndahet në përmbajtjen e postimit në të rejat e
tyre në faqe. Kjo bëhet për përdoruesit e Facebookut për ti informuar që të bëhen fansa.
Përderisa e pëlqejnë apo nuk e pëlqejnë një faqe do të thotë që përdoruesi mund ta kaloj atë
apo të komentoj. Përdoruesit janë të prirur që të pëlqejn postimet e miqve apo postimet në
faqen e Facebookut.
Linkedin – Sipas “Linkedin”Shërbim i rrjetit shoqëror për të orientuar bizneset. Ka filluar
të përdoret për krijimin e rrjeteve profesionale. Linkedin ka më shumë se 433 milion
llogari, nga të cilat më shumë se 106 milionë janë aktive. Përdorimi i Linkedinit i’u duhet
që së pari të vendosni site të paraqitni vetën tuaj, cilat janë aftësit tuaja profesionale dhe
personale, duhet të jenë në përputhje me punën që po bëni apo që jeni duke kërkuar për të.
Duhet të paraqitet i qartë dhe i saktë në çdo detaj. Ashtut si edhe rrjetet tjera sociale edhe
Linkedin i’u lejon për ta rinovuar statusin tuaj.
Youtube – Sipas “Youtube”eështë një site online për komunikimin me publikun. Ky site i
lejon përdoruesit për tu regjistruar dhe që të ngarkojnë video të cilat do ti ketë në
dispozicion publiku. Pa marrë parasysh se çfarë video dëshironi për të parë iu mund ti bëni
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të gjitha në youtube. Ka shumëllojshmëri të videove, ka video argëtim, për mësime,
komedi, muzik, marketing etj. Ka edhe shumë mundësi për biznes. Youtube është mjet
mjaft i rëndësishëm për të marrë produktin tuaj për një kosto të ulët. Një mënyrë e mirë për
të drejtuar informacion të vazhdueshëm që kanë të bëjnë me produkte të reja ose shërbime
për të njëjtit njerëz dhe për njerëzit të rinjë. Ka disa mënyra që videot në youtube të arrijnë
një shikueshmëri shumë të madhe.

2.4.4. Planifikimi

Një prej mënyrave më adekuate është postimi i videove nga youtube direkt në Facebook
permes ikonës “share”. Por duhet kuptuar se jo gjithmonë ka sukses, pa marrë parasysh
shpërndarjes në dy rrjete shumë të forta. Një prej mënyrave më adekuate është postimi i
videove nga youtube direkt në Facebook permes ikonës “share”. Por duhet kuptuar se jo
gjithmonë ka sukses, pa marrë parasysh shpërndarjes në dy rrjete shumë të forta. Janë disa
elemente të rëndësishme të cilat janë shumë të rëndësishme që një video të popullarizohet.
Personalisht do të bëja një titull interesant, që ti bëja njerëzit kurioz, që ti bëjë nxitje për
klikim në link. Do të përkushtohesha se si po paraqitet imazhi i kompanisë tek të tjerët, dhe
diqka e rëndësishme është edhe kohëzgjatja e videos. Që prezantimi i kompanisë të jetë më
efektiv nuk duhet të jetë video më e gjat se 35 sekonda në mënyrë që mos të kaloj në
monotoni që konsumatorët mos ta humbin interesimin. Edhe ikona (tag) që etiketon
njerëzit, ka një lidhje me video dhe është shumë efikase.
Marketingu i rrjeteve sociale është faktorë i rëndësishëm për popullarizimin e produkteve,
kompanive, kampanjave të ndryshme. Për shumicën e bizneseve sidomos te vogla dhe të
mesme do të ishte e pamundur zhvillimi i tyre, po të mos ishte mundsia e promovimit
permes rrjeteve sociale.
Sipas studimeve që kishte bërë “Corona Light” në mënyrë që të ishte birra më e pëlqyer në
Amerikë nga pëlqimet në Facebook, kompania bëri një shpërblim atraktiv: Filloi ti shfaq
fytyrat e fansave në një billboard në Times Square një nga një. Në momentin që një person
bënte “Like” faqen aktivizohej një aplikacion i cili shfaqte foton e tij në billboard në Times
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Square. Përpos kësaj kompania e shfaqte edhe në Facebook fytyrat e fansave në mënyrë që
ata ti bënin (share) fotove të tyre që ti shpërndanin fotot direkt nga faqja e “Corona Light”.
Duke krijuar një nivel të lartë të falënderimeve individuale për fansat. Kështu duke ndërtuar
një numër të lartë të fansave.
Ekzistojnë disa mënyra të promovimit përmes kuponave, që do të thotë të dizajnohet në
mënyrën më të mire një kupon, që pastaj të postohet në faqen zyrtare. Kuponi duhet të
përmbajë ofertë të volitshme si pë konsumatorë ashtut edhe për kompanin. Më efikase do të
ishte të vihej një kusht atraktiv, të ishte para se të merrej shpërblimi, që njerëzit të
shpërndajnë faqen zyrtare me tjerët. Një prej arsyeve që të bëhet më atraktive do të ishte,
kur faqja arrin numrin e pëlqyesve në 5000, atëherë pëlqyesve do iu ofrohet një zbritje prej
30%, në të gjitha produktet që ofron kompania, kjo do të ishte një metodë e cila do rritë
numrin e fansave, por ofertat e tilla duhet vazhduar në mënyrë që mos të bjerë numri
konsumatorë për produktet që ofron kompania.
Bizneset e vogla duhet të punojnë që të kenë një plan se si të përdoren rrjetet sociale. Për
arsye se rrjetet sociale aplikohen në fushën e marketingut në mënyra të ndryshme, dhe nuk
mund që ti përshtaten të gjithëve. Përdorimin që e bëjnë bizneset në rrjetet sociale bëhet në
shumë mënyra, duke përfshirë: Shërbimet ndaj klientit, monitorimin e bisedave për
biznesin e tyre, reagimet, promovimet, ndërsa ndërtimi i një komuniteti me konsumatorët
ka filluar që të ndryshojë (Business.com, 2010). Planifikimi për të komunikuar më
konsumatorët ka ndryshuar. Rrjetet sociale ofrojnë mundësi që kompanitë të komunikojnë
me konsumatorët individualisht, të cilat krijojnë mjete për të krijuar marrëdhënie afatgjata.
Mjete të tilla si blogs, forume, ose chate të ndryshme të cilat kanë ofruar një dialog
interaktiv për organizata, kompani të ndryshme për lidhjen me konsumatorë. Konsumatorët
janë të aftë për të japur informacione në lidhje me një kompani, por edhe për edukimin e
konsumatorëve të tjerë rreth produkteve, shërbimeve, markave etj. Bizneset dëshirojnë që
informata e tyre të kapë sa më shume njerëz që është e mundur. Për të arritur sa më shumë
një biznes duhet ta ketë një vend ku konsumatorët janë ta varur, tek konsumatorët varsia
është gjithmon jashtë nga faqet e rrjeteve sociale (Halligan, Shah, dhe Scott, 2009). Si
duhet vendosur menaxheri se cila është strategjia më e mirë për atë që ata do dojnë për ta
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përmbushur? Nuk janë të gjitha rrjetet sociale të njëjta. Marketerët njohin qëllime të
ndryshme apo mënyra në të cilat përgjigjen konsumatorët në këto media (Weinberg dhe
Pehilvan, 2011). Personat që janë përgjegjës për strategjitë e tyre në kompani për rrjetet
sociale duhet të dinë se ku duan për ti drejtuar përpjekjet e tyre të marketingut. Studimi i
bërë nga (Weinberg dhe Pehlivan, 2011), gjejnë dy faktorë të rëndësishëm të cilët sqarojnë
ndryshimet në rrjetet sociale: Gjysma e informacionit gjendet në brendësi e informacionit.
Objektivat e marketingut në lidhjë me kompanit kanë një qëllim, dhë këta faktorë përdoren
për marrjen e një vendimi të drejtpërdrejtë. Gjysma e informacionit i referohet se sa zgjatë
informacioni në kushtet e disponueshmërisë, shfaqjes së tijë dhe interesit në një qështje.
Mbrendësia e informacionit i referohet: Pasuris së përmbajtjes. Informacioni që është i
ndarë në Twiter ështe relativisht i cekët sa gjysma e informacionit. Kjo mundësi e rrjeteve
sociale mundet me u përdor mirë në objektivat e marketingut dhe krijim e vetëdijës për
markën. Komunitetet online lejojnë që të ndërveprohet në bisedë me një shumëllojshmëri të
temave. Për arsye se biseda mund të jetë e thellë dhe duke vazhduar me vite, informacioni
për këtë lloj të rrjeteve sociale është përshkruar thellë si një informacion i përgjysmuar
(Weinberg & Pehlivan, 2011). Komunitetet online janë të përshtatshme për vendosjen dhe
ruajtjen e marëdhënieve në mes konsmuatorëve dhe organizatave. Faktorët kryesorë për të
diferencuar dhe udhëzuar për përdorimin e rrjeteve sociale janë identifikuar. Është e
rëndësishme për të diskutuar dhe për të përdorur rrjetet sociale që të adresojnë në objektivat
sociale.

2.4.5. Objektivat sociale

Pra me objektivat sociale në mendjen e marketerëve, (përmendet një markë ose produkt):
pastaj shikohen individët që kanë të bëjnë me këtë përmbajtje (një klient që tregon
kënaqësitë ose paknaqësitë): vendose se me cilin target të individëve është dhe cili është në
atë veprim (Weinberg dhe Pehlivan, 2011). Aktualisht zëri i konsumit është më dominues
se zëri i organizatës në hapsirën sociale. Kompanitë duhet të inkuadrohen në tema të
interesit me të tjerët, të japin mbështetje, të ndajnë, bashkpunojn, dhe të bashk-krijojnë
(Weinberg dhe Pehlivan, 2011). Starbucks i’u jepë mundësi klientëve të saj për ti siguruar
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reagimet dhe që të paraqesin propozime për të ndihmuar në formësimin e të ardhmes
(Starbucks, 2016). Përdoruesve iu është lejuar për të paraqitur sygjerimet e tyre rreth
Starbucks, ata votojnë për idetë e njerëzve, diskutojnë dhe japin ide, ata shohin edhe se
çfarë veprime është duke marrë Starbucks me idetë më të njohura.
Starbucks i fuqizon konsumatorët e saj duke i bërë edhe pyetje direkte se çka duan ata.
Duke vepruar publikisht me këtë informacion, Starbucks forcon marrëdhëniet e saj me
konsumatorët.
Shumë kompani, duke përfshirë Southeest Airlines, Comcast, Starbucks kanë llogarit e
hapura te tyre në Facebook për të ndihmuar konsumatorët, për gabime kërkojnë falje, dhe
bashkëveprojnë me publikun e tyre. Përdorimi i rrjeteve sociale në një mënyrë ndihmon në
krijimin e transparencës e cila mund të rrisë besimin nga konsumatorët.
Duke përdorur Linkedin si një platformë profesionale me klientet duke u shfaqur në mënyrë
profesionale të dhënat e tuaja kompanitë rishikojnë dhe komunikojnë me njerëzit të cilët
janë për tu punsuar. Në Twitter kompanit janë të afta që me sukses të promovojnë një
imazh pozitiv të markës së tyre dhe ndihmojnë në zgjidhjen e problemeve të
konsumatorëve, shpesh herë me kosto më të ulët në qendrat e thirrjes ose shërbimit të
postës elektronike (Parr, 2009). Rrjetet sociale kërkojnë kujdes dhe marrin shumë kohë për
përdorimin e tyre.
Statistik rreth demografis së mediave sociale (Tom, 2016).
•

52% e të rriturve në internet përdorin dy ose më shumë faqe të rrjeteve sociale.

•

70% e popullsisë Amerikane ka të paktën një profil të rrjeteve sociale

•

Nga 7.2 miliard njerëz në tokë, 3 miliardë kanë qasje në internet: 2.1 miliard janë
aktiv në rrjetet sociale: dhe 1.7 miliard përdorin rrjetet sociale nga një pajisje e
lëvizshme (Link Humans).

•

Numri i përdoruesve të rrjeteve sociale pritet të arrijë në 2.5 miliardë në vitin 2018.

•

Mesatarja e përdoruesve në rrjetet sociale mban pesë llogari (Link Humans).

•

Nënat me fëmijë nën moshën 5 vjeçare janë më aktive në rrjetet sociale
(Link Human).
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•

Mbi 90% e të rriturve dhe të rinjëve nga mosha 18-29 perdorin rrjetet sociale, 35% e
atyre mbi moshën 65 vjeçare (Pew Research Center). Personat qe janë të
vetëpunsuar dhe pronarët e bizneseve të vogla janë gjithmonë më të prirë dhe më të
fuqishëm që të bien dakord. Marketerët kanë dhanë një raport që shpenzimet e
pergjithshme të marketingut janë reduktuar.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Zhvillimi dhe avancimi biznesor është gjithnjë synimi kryesor i bizneseve. Zhvillimi
biznesor është kushti për rritjen ekonomike dhe për përmirsimin e kushteve të jetesës.
Qëllimi i hulumtimit është: se si duhet përdorur rrjetet sociale në biznese për të rritur
biznesin, dhe për tu ballafaquar me klientët, e cila është një alternativ e mirë për bizneset e
vogla dhe të mesme, po ashtu duhet të gjejnë kohë të mjaftueshmë për përdorimin e tyre,
për arsye se kostoja financiare është më e ulët dhe mundësia për marketing është e madhe.
Duke pasur parasysh se dëshira e bizneseve për tu rritur është e madhe.
Rrjetet sociale iu ofrojnë bizneseve mundësi për të filluar krijimin e marrëdhënieve me
konsumatorët në fillim. Kompanitë duhet të dijnë që ti përgjigjen bisedave si atyre pozite
dhe negative në lidhje me markën. Në fushën e marketingut rrjetet sociale i mundësojnë
kompanive për të arritur një kuptim më të mirë se konsumatori ka nevojë për të ndërtuar
marrëdhënie efektive. Themeli i çdo biznesi është konsumatori. Qëllimi i hulumtimit është
për të gjetur planifikimet që i bëjnë bizneset e vogla apo të mesme të cilët përdorin lidhjet e
konsumatorëve përmes rrjeteve sociale.

Pyetjet më të rëndësishme të punimit janë:
•

Çfarë masa duhet ndërmarrë që të jenë të suksesshëm?

•

Cilat janë pengesat e zhvillimit të rrjeteve sociale?

•

Çfarë duhet ndërmarr bizneset e vogla dhe të mesme që të jenë të suksesshme në
përdorimin e rrjeteve sociale?

•

Cilat janë arsyet pse bizneset nuk i përdorin rrjetet sociale?

•

Pse duhet përdorur rrjetet sociale?
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4. METODOLOGJIA
Qasja e punës shkencore kërkimore e këtij hulumtimi, është bazuar në të dhënat parësore që
janë grumbulluar nga, kërkimet që janë bazuar në anketa, respondent të ndryshëm.
Shfrytzimi i literatures përkatëse në internet, leximi dhe përpunimi i literatures, shfrytzimi i
burimeve shkencore, ku janë identifikuar faktorët kryesor për zhvillimin e një biznesi të
mesëm dhe të vogël, shfrytzimi i punës shkencore. Faktorët kryesor për zhvillimin
ekonomik dhe përmirsimin e jetës të një vendi është zhvillimi dhe përmirsimi i punës së
bizneseve të vogla dhe të mesme. Hulumtimi përdor një qasje cilsore kualitative të një rasti
të studimit. Ofrohet një përshkrim i metodave të cilat janë përdorur në studim për të iu
përgjigjur pyetjeve të tilla:
•

Si duhet përdorur rrjetet sociale:

•

Pse duhet të shfrytzohen rrjetet sociale:

•

Ndikimi i rrjeteve sociale te audienca:

•

Çfarë ideje zhvillon pronari për të arritur te audienca

Kjo metodë është më e përshtatshme për studime të cilat përfshijnë një numër më të vogël
të anketuarve. Një rast studimi është marrë i cili kap rrethanat e një biznesi të vogël i cili
përfshin kushtet e bizneseve të vogla se në çfarë mënyra dhe rrethana përdorin ato për të
arritur deri tek konsumatori. Informatat e marrura nga ky rast mendohet të jenë informata
në lidhje me praktikat e një biznesi mesatar-vogël që ka pasur sukses në lidhje me rrjetet
sociale. Hulumtimi ka për qëllim marrjen e informatave të pronarit se në çfarë mënyre
përdor ai për të arritur te konsumatorët.
Rastet e studiura kërkojnë numër më të madh informacionesh për asrsye që gjetjet e
informatave të jenë më të sakta nëse ato bazohen në informata të ndryshme të informacionit
(Yin, 2009). Me hulumtimin kualitativ besueshmëria dhe vleshmëria ka tjetër kuptim në
krahasim me hulumtimin kuantitativ (Sekaran & Dylle, 2000). Bizneset duhet të jenë
biznese të vogla-mesme, ku në krye të rrjeteve sociale është pronari, sepse burimet e
kufizuara e kanë parandaluar atë që të ketë në krye një punonjës marketingu. Ky biznes
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është bërë i njohur për përdorimin e rrjeteve sociale për të rritur biznesin e tyre. Që
përgjigjet tona kërkimore të shkojnë aty ku duhet, është zgjedhur një biznes i cili është i
njohur për përdorimin e rrjeteve sociale. Llogaritë e hapura posaqërisht në Facebook të
shumë bizneseve janë parë. Pra është parë se bizneset e vogla-mesme janë aktive në
marketingun e tyre në rrjetet sociale. Sa më i madhë të jetë numri i “Like” apo fansave aq
më shumë do të përhapet te konsumatorët. Hulumtimi ka për qëllim shqyrtimin e faqeve të
bizneseve dhe konfirmimi që në përdorimin e saj është pronari. Për të iu përgjigjur pyetjeve
kryesore të këtij studimi është përdorur intervista e strukturuar me pjesmarrësit. Intervista
është burimi më adekuat për marrjen e informacionit në një rast studimi (Yin, 2009). Për të
iu përgjigjur pyetjeve të studimit e kemi përgatitur një intervistë të veqant. Intervista e
fokusuar është përdorur për studim sepse është paraparë që në fund intervista të jetë e
hapur, dhe duke ndjekur disa pyetje të paracaktuara.

1. Pse bizneset e vogla dhe të mesme në Kosovë kanë nevojë për përdorimin e rrjeteve
sociale?
2. Cili është qëllimi i përdorimit të rrjeteve sociale dhe ndikimi i tij në fushën e
marketingut?
3. Cilat janë vështirsit gjatë përdorimit të rrjeteve sociale?
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Depërtimi dhe përdorimi i rrjeteve sociale dhe internetit krahasohet me vendet e zhvilluara.
Një nga faktorët kryesor është mosha e përdoruesve është shumë e re, një moshë mesatare
nga 27.4 vjeçare. Shumë familie kanë të afërm jashtë vendit, kultura, pozita gjeografike.
Sipas hulumtimeve të këtij studimi, pjesa më e madhe e përdoruesve është e njëjt me
trendet botërore. Shoqata për teknologji të informacionit dhe të komunikimit (STIKK), e
cila jep informacion për përdoruesit e internetit në Kosovë (ka kryer një studim në qershor,
të vitit 2013). Në bazë të dhënave duket e qartë se ka nevojë për studime të datajuara të
cilat do të trajtonin probleme të ndryshme dhe do të mbeshtetshin bizneset. Autoriteti
rregullativ i Kosovës (ART) bënë mbledhjen e informatave permes një pyetsori. Depërtimi i
internetit 70% në zonat urbane dhe 47.5% në zonat rurale.
Në përdorimi e intenetit dhe rrjeteve sociale në Kosovë janë ofruar disa faktorë të
rëndësishëm:
•

Ofrimi i shërbimit të internetit

•

Përdoruesit e internetit permes telefonave

•

Shfrytzuesit e rrjeteve sociale

•

Privatsia e informatave

•

Etika e teknologjisë

•

Mbrojtja e teknologjisë

•

Siguria e teknologjisë

•

Përdorimi i rrjeteve sociale nga fëmijët

Ofrimi i shërbimit të tregut – Pra në të dhënat e mbledhura del që 44.5% e zonave rurale
janë të përfshira nga ofruesit e intenetit, ndërsa pjesa tjetër që përfshin prej 55.5% mbulohet
nga ofruesit kryesor e shërbimeve të internetit.
Përdoruesit e internetit permes telefonave – Hulumtimet e bëra nga STIIK është qasja në
përdorimin e internetit me telefon në Kosovë është 55.48%. Sipas një informate në Kosovë
të papunsuarit kanë më shumë telefona të mençur në proporcion me popullatën e punsuar.
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Kjo çështje ka të bëjë edhe me familjarët e të cilët jetojnë jashtë Kosovës, të cilët vazhdojnë
të iu bëjnë dhurata familjarve dhe miqve tyre telefona të mençur. Sa i përket hulumtimit, na
tregon se përdoruesit e telefonave të mençur i kanë së paku edhe dy anëtar të familjes që
kanë në përdorim telefona të mençur. Kosovarët janë përodures shumë seriozë të internetit
me një shifër prej 86.7% janë përdorues të rregullt ditor, ndërsa “EuroStat-I” tregon se 84%
e njerëzve që jetojnë në evropë janë përdorues ditor. Duhet përmendur se Kosova ka
popullsi më të re në krahasim me vendet e BE-së ndërsa përdorimi i internetit dhe rrjeteve
sociale ka qenë gjithnjë tërheqës te gjeneratat e reja.
Shfrytzimi i rrjeteve sociale – Shumicën e rasteve rrjetet sociale janë përodurur për
argëtim. Femrat janë përdoruese më të rregullta se i përket leximit. Një pjesë motivuese e
rritjes së përdorimit në rrjetet sociale është mënyra e lehtë e komunikimit. Duke pasur
parasysh se çdo e treta familje ka një anëtar jashtë Kosovës dhe komunikimet me
shpenzime të ulëta që ofrojnë rrjetet sociale është një mundësi shumë tërheqëse për ta.
Privatësia e informatave – Në Kosovë femrat kanë me shumë kujdes kur bëhet fjalë për
qështjet private. Ndërsa kjo ndodh edhe në nivel global. Ndërsa kur bëhet fjalë për moshën
moshat deri në 59 vjeqare janë më të vetëdijshme sa i përket privatësisë. Ndërsa gjeneratat
më të vjetra janë më pakë të vetëdijshëm sa i përket privatsisë. Po ashtu moshatarët 10-19
vjeçare nuk janë të vetëdijshëm sa i përket privatësisë së informatave. Po kjo moshë di më
së shumti për privatsinë por që nuk shqetësohen për të.
Përdorimi i rrjeteve sociale nga fëmijët – Qendra e studimeve të avancuara FIT në
bashkpunim me “Save the children” me 31 mars 2014 ka bërë një hulumtim se: Nga mosha
9 deri në 16 vjet, mbi 80% e fëmijëve në Kosovë kanë llogarit e tyre private në rrjetet
sociale. Fëmijët Kosovarë prijnë para fëmijëve evropian me llogarit e tyre në rrjetet sociale.
Këto rezultate janë dalë me temën rreziku dhe siguria e fëmijëve nga mosha 9-16 në
Kosovë dhe promovimi i sigurisë të hulumtimit në internet nga ana e fëmijëve. E cila ka
përfshirë rreth 1150 respondentë nga Prishtina, Prizreni, Gjilani, Mitrovica, Ferizaji dhe
Gjakova e cila ka përfshirë nxënës në 7 shkolla fillore. Fëmijët Kosovarë prijnë me llogarit
e tyre në rrjetet sociale me 84% krahasuar me vendet evropiane ku të gjitha kanë një
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përqindje prej 80%. Sipas këtij hulumtimi 13% e fëmijëve të moshes 12 vjeçare dhe 15% e
fëmijëve të moshes 13 vjeçare kanë llogarit e tyre të hapura në Facebook dhe Twitter kanë
mbi 1000 shokë. Statistika tregojnë se 74.2% e fëmijëve të cilët kanë qasje në internet e
shfrytzojnë atë për përdorimin e Facebookut, 70% për të dëgjuar muzikë 58.9% për
Youtube, 45.5% për lojra dhe 22.1% për instagram (Save the Children, 2014).
Përdoruesit e internetit në aspketin demografik. Në aspektin demografik përdoruesit e
internetit sipas shoqatës së informacionit dhe komunikimit të teknologjisë STIKK disa
informata të bëra në vitin 2013 janë paraqitur më poshtë:
Shfrytzimi i internetit sipas kategorive më poshtë është paraqitur më poshtë në formë
vizuale
•

Moshës

•

Edukimit

•

Shkollimit

•

Punës

•

Gjinisv

•

Telefonave
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Figura 5. Përdorimi i internetit në thellësi
Burimi: (STIKK, 2013)
Familjet Kosovare në përdorimin e tyre të internetit prej zonave rurale në ato urbane. Pika
që është paraqitur me ngjyrë të kaltër tregon pjesët ku përdoret interneti në Kosovë, ndërsa
pika me të verdhë tregon për njerëzit që nuk kanë qasje në internet. Këtu vërehet se
Kosovarët janë përdorues seriozë të internetit me 76.62% përdorues aktivë dhe 28.36% e
mos përdorueve, arsye është mosinteresimi i tyre. Këtu ndahen në zonat urbane është
përdorimi më i lartë se në zonat rurale. Këtu tregohet se niveli i përdoruesve të internetit
është i ngjashëm me vendet më të zhvilluara, kjo mundë të jetë edhe prej arsyes se
popullata Kosovare është më e re se ajo Evropiane, dhe zakonisht përdorimi më i lartë i
internetit vjen nga të rinjtë.
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Figura 6. Përdorimi i internetit sipas moshës
Burimi: (STIKK, 2013)
Sipas të gjeturave të këtijë studimi sipas moshës dhe sipas nivelit arsimor këta janë
përdoruesit e Kosovës.
•

10-29 vjet përfshijnë shumicën e popullit Ksovarë në përdorimin e internetit
53.66%

•

30-40 vjetë janë përdoruesit e dytë më të mirë 19.15%.

•

40-49 vjetë janë përdoruesit e tretë më të mirë 14.89%

Ndërsa sipas edukimit përfshinë:
•

Shkollat e mesme kanë një përqindje prej 49.76% të cilët janë më shumë përdorues
të rrjeteve sociale, dhe kanë më shumë se një llogari të hapur këta përdorues.

•

Ndërsa të arsimuarit e lartë janë në vendin e dytë me përdorimin më të lartë, por ata
përdorin më shumë për hulumtime dhe për të mësuar nga interneti por edhe ata janë
përdorues të rrjeteve sociale me një statistik prej 21.39%.
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•

Dhe së treti janë fëmijët e shkollave fillore me 15.84%. Përdorimi i këtyre rrjeteve
sociale të rinjtë thonë se përdorin edhe Wikipedia, Google, ku mund të marrin
informacionet që i’u nevojiten.

Figura 7. Si përdoret interneti në Kosovë
Burimi: (STIKK, 2013)
Këtu vërehet se përdorimi i rrjeteve sociale nga Kosovarët është më i lartë në Facebook me
73.29% krahasuar me rrjetet tjera.
Afërsisht 790,000 e popullsisë së përgjithshme të Kosovës e përdorin Facebookun.
Përdorimi më i lartë është paraqitur në:
•

94.21% të rrjeteve sociale përdoren në shtëpitë e tyre për shytëzimin e kohës së lirë
që kanë në dispozicion. Përdorimi i Facebook, Skype po përdoret edhe për
komunikimin e tyre jashtë vendit me familjarët të afërmit, miqt, shokët, vendi më i
preferueshëm mbetet shtëpia. Duke mos marrë parasysh statutin e punësimit dhe të
ardhurave të tyre Koosovarët janë në një lartësi me vendet e evropës. Të rinjtë thonë
se përdorin edhe Wikipedia, Google, ku marrin informacionet që iu nevojiten.
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•

26.60% e tyre e shrytëzojin në punë, sipas hulumtimit bizneset përdorin më shumë
Email por edhe qasja e tyre në Facebook nuk mungon, disa biznese kanë filluar të
kuptojin se qasja e tyre online është bërë rutin për arritjen e objektivave dhe shitjeve
të tyre. Prandaj ata duhet të jenë në kontakt me klientë edhe në shtëpi.

•

12.41% përdoret në shkolla dhe universitete, kufizimi kohor bënë që në shkolla të
ketë diferencë, angazhimi më i lartë është në mësime dhe ligjerata koha e shkurt
gjatë pushimeve bënë që interesi të jetë më i ulët.

•

12.17% në shtëpitë e shokëve.

Të rinjtë thonë se më shumë e përdorin Facebookun për qëllime profesionale, për
komunikim edhe për marrjen e informacioneve rreth shokëve. Komunikimet në “chat”,
sipas tyre po i’u japin mundësin të marrin informacionet e nevojshme, si për fakulltet, për
orare të provimeve marrja e informacionit është më e shpejtë.
Sipas tyre ata shprehin edhe mendimet e tyre nëpër statuse, por e përdorin edhe për punë,
për të parë filma për muzikë. Po ka edhe prej tyre që i përdorin më pakë rrjetet sociale por
internetin e përdorin si një burim për informata studimore dhe për shkarkimin e literaturave
të ndryshme mësimore.
Një ekspert lokal në Kosovë thotë se përdoruesit e rrjeteve sociale në Kosovë është i lartë.
Sipas tij rreth 70% e populatës merr pjesë në këto media, duke kaluar deri në tri orë në ditë
në përdorimin e tyre
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Figura 8. Qasja në internet nga telefonat e mençur
Burimi: (STIKK, 2013)
Në Kosovë të papunsuarit kanë në shfrytzim më shumë telefonat e mençur se të punsuarit.
Kjo është se ata shpesh marrin dhurata nga familjarët të cilët i kanë jashtë vendit apo edhe
nga pesrsonat tjerë të familjes. Ndërsa shftytzimi e tyre në intenet, të punsuarit e kanë me
51.75%, ndërsa personat e papunë me 48.25 në qasjen e tyre në internet.
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Figura 9. Shfrytzimi i internetit sipas gjinisë në Kosovë dhe në Evropë
Burimi: (STIKK, 2013)
Kosovë në përdorimin e internetit si mbas moshave dhe gjinisë me vendet ballkanike ka një
diferenc pozitive si mbas përdorimit dhe gjinisë krahasohet me vendet më të zhvilluara të
bashkimit evropian. Një nga arsyet është se Kosova ka një popull me një moshë të re dhe të
rinjët janë të prirur për përdorimin e internetit.
Qëllimi i këtij hulumtimi është se cila është qasja që e përdor pronari për të bashkvepruar
me konsumatorët. Duhet kuptuar mënyrën e kontaktimit të mesazheve që dërgojnë te
konsumatorët, dhe me sfidat të cilat ata përballen. Shumë kërkime janë bërë dhe janë
praktikuar nga organizata të mëdha botërore të cilat janë cekur më parë. Për këtë hulumtim
është e rëndësishme të merret në intervistë një pronar i një biznesi të vogël apo të mesëm
dhe ai të na tregoi mënyrat e arritjes të kontaktimit me klientë, kjo sjell informacione për
vetëdijën e bizneseve sa i përket shërbimeve të ofruara të rrjeteve sociale për bizneset e
vogla dhe të mesme.
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Gjithashtu ka rëndësi për të analizuar mesazhet të cilat i përdor biznesi në suksesin e tij në
rrrjetet sociale. Biznesi që është kontaktuar është zgjedhur për arsye të famës që ka arritur
në Kosovë për përdorimin e rrjeteve sociale për të rritur biznesin e tij. Hulumtimi i është
bërë faqes së tij në Facebook dhe duke e parë se biznesi është aktiv në Facebook gjatë
gjithë kohës.

5.1. Historiku i biznesit në përdorimin e rrjeteve sociale

Termo in filloi me emrin e disa produkteve dimërore, termo in si një biznes i vogël startoi
në vitin 2013 dhe ku vazhdon të rritet vazhdimisht dhe vazhdon të ketë sukses në shitjen e
produkteve. Pjesmarrësi në këtë hulumtim është Graniti menaxher dhe aksionar në kompani
ndërsa pronari legjitim është Arbër Bajrami i cili ka hapur kompaninë Termo in në vitin
2013. Termo in merret me produktet e ngrohjes si: kamina, instalime të ngrohjes dhe
kondicionerëve të ajrit. Biznesi ka filluar me pikën e parë në Prishtinë dhe ku ka filluar
rritjen, edhe në disa qytete të Kosovës. Graniti ka filluar të punoj që nga viti 2014 dhe me
kohë pronari fitoi besimin te Graniti dhe tashmë ai është edhe një aksionar në këtë
kompani. Graniti ka përdorur shumë mënyra për të ardhur në qasje me konsumatorët, ku
njëra prej strategjive të tij të marketingut që kishte provuar ishte në portalet online si:
Telegrafi, Gazeta Expres, e shumë portale të tjera. Secilin reklamim që kishte bërë kishte
përdorur Graniti kishte përdorur një numër telefoni të ri biznesi në mënyrë që të shikonte
dallimin e kostos së investimit dhe të kthimit të investimit, sukses ka pasur edhe në portale
po jo aq sa kishte në rrjetet sociale, gjë që kosto ka qenë shumë më e madhe. Graniti filloi ti
përdor rrjetet sociale disa kolegë të tij i propozuan të hapte një faqe biznesi në Facebook që
të provoj kontaktin me klientë edhe përmes rrjeteve sociale, të cilin e mori në konsiderat
dhe filloi të bënte edhe hulumtime kohë pas kohe në përmes Google, se si të përdorte ato
dhe si të arrinte te klientët, të cilat hulumtime vazhdon ti bëjë edhe sotë. Graniti në fillim
shikoj se cili rrjetë social është më i favorshëm për biznesin e tij, dhe pa që kishte një
numër të madhë të përdoruesve në Kosovë të rrjetit social Facebook. Termo in ka mbi
30000 ndjekësa në Facebook dhe vazhdon duke e rritur numrin e ndjekësave
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Mënyra e rritjes së ndjekësave është, duke paguar një çmim të ulët duke targetuar qytetet e
Kosovës prej mundësis që ofron Facebook me çmime shumë të ulëta prej 5eurove e tutje e
duke targetuar mijra përdorues të Facebookut dhe ata që nuk janë fansa të tij. Graniti
mbrenda ditës i kushton mjaft kohë rrjeteve sociale ku thotë se tashmë e ka si një dyqan të
vetin Facebookun prej të cilëve ai është në kontakt të vazhdueshëm me kërkesat e
klientëve. Tregon se Facebookut duhet ti kushtohet mjaft kohë, sepse kërkesat e njerëzve
janë gjatë gjithkohës dhe duhesh të iu përgjigjesh sa më shpejtë, për ti tregu për kujdesin që
ke ndaj tyre. Graniti e përdor Facebookun vazhdimisht në mënyrë që të ruaj kontaktet jo
vetëm me klientë por edhe me bizneset. Rrjetet sociale i kanë ndihmuar Granitit për ti
zhvilluar këto marrëdhënie me klientë dhe biznese që nuk do të kishte mundur për ti
zhvilluar normalisht. Ai gjithashtu poston se kur bëhen zbritje në cilën kohë, cilin muaj dhe
poston mesazhe të ndryshme të nevojshme për kompaninë.
Ai konsideron se mënyra e funksionimit me rrjetet sociale është shumë më ndryshe se
mënyrat tradicionale. Me provojën e tij Graniti tregoi se secili biznes i vogël apo i mesëm
duhet të gjejë dikënd që ta udhëzoj atë për ta mësuar. Kështu që duhet të kaloj shumë orë
për hulumtim rreth internetit prandaj që të mësoj më shpejtë përdorimin duhet të gjejë dikë
me provojën e duhur.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Petjet kërkimore 1: Pse bizneset e vogla dhe të mesme në Kosovë kanë nevojë për
përdorimin e rrjeteve sociale?
Qëllimi i këtij studimi ka qenë për të kuptuar se si një biznes i vogël apo i mesëm përdorë
rrjetet sociale për të arritur te konsumatori dhe në udhëheqjen e tijë ta ketë pronarin apo
menaxherin, se bizneset e vogla dhe të mesme nuk kanë kosto të mjaftueshme për
angazhimin e një puntori në përdorimin e rrjeteve sociale dhe ne kemi arritur të kuptojmë
se sotë përdorimi i rrjeteve sociale ka për qëllim për të arritur sa më shpejtë te klienti dhe
përdorimi i tij është i domosdoshëm dhe ka një kosto më të ulët dhe është shumë i
nevojshëm që bizneset e vogla dhe të mesme ta përdorin. Për arsye se në Kosovë përodrimi
i internetit posaqërisht rrjeteve sociale është më i larti në rajon është një arsye më shumë
pse bizneset duhet të kenë qasje në këtë rrjet. Prandaj ka qenë e rëndësishme për të
intervistuar pjesmarrësin dhe për të parë mënyrën e përdorimit të tij për të arritur deri te
shitja. Pjesmarrësi na tregoi mënyrën e përdorimit të tij në rrjetet sociale, dhe strategjitë e
tij. Para se të hapte biznesin pjesmarrësi nuk kishte pasur llogari të hapur të në asnjë rrjet
social. Ai u prezentua me strategjitë që përdor ai në rrjetet sociale. Përdoruesit apo
ndjekësit nuk do të kishin fansa në biznes nëse ata nuk do të kishin fituar nga marrëdhëniet
e tyre me klientë. Edhe pse rrjetet sociale janë të lira për tu përdorur të shpenzojnë shumë
kohë.
Pronarët e bizneseve mundet të mësojnë shumë nga përodimi i tyre në to ose mund të
kërkojnë ndihmë në fillim që të jenë më të përgatitur për përdorimin e hapësirave sociale.
Pyetja kërkimore 2: Cili është qëllimi i përdorimit të rrjeteve sociale dhe ndikimi i tij në
fushën e marketingut?
Rrjetet sociale është një mënyrë e mirë për bizneset për të bashkvepruar me tregjet e tyre të
synuara me anë të platformave të rrjeteve sociale siç janë: Facebook, Twitter, Linkedin,
Youtube.
Rrjetet sociale përdoren për të gjitha qëllimet në marketing për të arritur klientët dhe për:
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•

Për rritjen e shitjeve të produkteve

•

Për pranimin e rikthimit të mesazheve nga klientët

•

Për zhvillimin e shërbimeve dhe produkteve të reja

•

Për ti mbajtur konsumatorët e informuar në lidhje me ndonjë ngjarje apo çdo gjë
tjetër që ka të bëjë me biznesin

Rrjetet sociale kanë ndikim të madhë në fushën e marketingut dhe zhvillimet e teknologjisë
dhe internetit kanë ndryshuar qasjen e tyre:
•

Ka ndryshuar qasjen e marketingut

•

Ka bërë revulucion në fushën e marketingut

•

Ka ndryshuar mënyrën e të bërit biznes

Rrjetet sociale janë një fushë e re e cila ka një zhvillim të madhë si në vendet e zhvilluara
ashtu edhe në vendet në zhvillim. Nëse ndërmarrjet aplikojnë këto mjete komunikimi
atëhere rritet numri i konsumatorëve besnik, sepse rritet rrespekti ndaj markës.

Pyetja kërkimore 3: Cilat janë vështirësit gjatë përdorimit të rrjeteve sociale?
Këtu janë vetëm disa probleme që biznesi juaj mund ti ketë gjatë përdorimit të rrjeteve
sociale. Edhe pse rrjetet sociale janë një hapësirë e madhe për konsumatorët dhe ndjekësit e
biznesit, për të shprehur mendimet në lidhje me biznesin tuaj këtu ka edhe biznese të cilat
kanë pasur reagime negative në lidhje me biznesin. Edhse pse është një mjetë i
jashtëzakonshëm për ndërtimin e reputacionit të biznesit tuaj ajo poashtu mundë të jetë po
aq e dëmshme për ndërtimin e tij. Vështirsitë mundë të jenë:
•

Mos njohja e rrjeteve sociale

•

Mos planifikimi duhur

•

Mos reagime ndaj mesazheve të konsumatorëve

•

Koha jo e mjaftueshme

Këto janë arsyet pse biznesi duhet të planifikojë dhe padyshim që duhet të përgjigjet për
reagimet negative që mundë të marrin në rrjetet sociale. Injorimi i mesazheve mund të
duket si ndonjë mënyrë për të bërë zgjidhje por nuk është zgjidhje. Zgjidhja e duhur është si
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do të përgjigjesh në ato komente negative. Ti ofrohet klientëve të pakënaqur ngushllime
apo ti ofrohet diçka falas.
Ne sipas hulutmimit kemi parë që ndër gjërat ma të rëndësishme është koha që do ta kemi
në dispozicion sepse përdorimi nuk është vetëm hapja e faqes por edhe mirmbajtja e saj,
klientët kërkojnë kontakte, ti duhesh të jeshë i gatshëm në çdo kohë që të shkruash me ta.
Në fund të fundit asnjëra prej këtyre qështjeve nuk janë të pakalueshme. Këto janë disa
qështje që ju do ti hasni gjatë përdorimit të tyre në biznesin tuaj, jo të gjitha reagimet do ti
merrni pozitive dhe kjo nuk është e lehtë. Në të njëjtë kohë rezultatet që do ti merrni duke u
përpjekur në menaxhimin e tyre mund të jenë shumë të mëdha.
Kjo është arsyeja se pse ju duhet ti përdorni rrjetet sociale, pavarësisht pengesave që mund
të keni në përdorimin e tyre.

Arsyeja e hulumtimit për rrjetet sociale - Mungesa e hulumtimit në përdorimin e rrjeteve
sociale ka qenë një motivim për studim. Informacioni i fituar në këtë studim se si përdor një
biznes i vogël rrjetet sociale për të arritur deri te shitja e produkteve. Hulumtimi tregon një
përshkrim rreth strategjisë së rrjeteve sociale në një biznes të vogël. Intervista na bëri me
ditë se për përdorimin e rrjeteve sociale nevojitet të dihet se si të përdoret dhe ti koshtohet
kohë. Literatura na tregon se kanë ndikim edhe faktorët ekonomik në përmirsimin e punës
biznesore, cilat janë rrjetet sociale më të përdorura nga bizneset si definohen ato. Kosova si
një vend i vogël por me një masë të madhe të përdorimit të internetit dhe rrjetete sociale
krahasuar me vendet më të zhvilluara evropiane.
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8. APPENDIXES
Pyetjet e intervistës që janë përdorur për hulumtim:

1. Pse bizneset e vogla dhe të mesme në Kosovë kanë nevojë për përdorimin e rrjeteve
sociale?
2. Cili është qëllimi i përdorimit të rrjeteve sociale dhe ndikimi i tijë në fushën e
marketingut?
3. Cilat janë vështërsit gjatë përdorimit të rrjeteve sociale?
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